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Predstavljena je tema, ki je v današnjem času ena izmed pomembnejših členov v spletnem 
marketingu. To je vodenje vsebin na družbenem omrežju Facebook ter njihovo oglaševanje. 
Opisano je, kako določiti ciljno skupino naših potencialnih in želenih strank ter kako 
personalizirati objavo, da jih bo ta dosegla prek družbenega omrežja. 
Prek praktičnih primerov iz oglaševanih objav na Facebooku je v delu razvidno, kako lahko 
vodimo Facebook stran nekega podjetja, da pravilno steče komunikacija med podjetjem in 
kupci oziroma strankami. Prikazano je, kako lahko prek Facebookovega vmesnika 
spremljamo, kako se obnašajo naše potencialne stranke. 
Primeri so povzeti iz praktičnega dela vodenja uradne Facebookove strani v podjetju 
Dabra d.o.o., za stran Magma X – športno-zabaviščni center. 
KLJUČNE BESEDE: Facebook, ciljna publika, oglaševanje, družbeno omrežje, vodenje 





This thesis presents a topic that is nowadays one of the crucial parts in digital marketing, i.e. 
content management and content advertising on the social network Facebook. It deals with 
how to select a target group of potential clients and how to personalise a post to reach the 
target group through social network. 
It is shown on practical examples of promoted posts on Facebook how to manage a Facebook 
page owned by a company so as to establish proper communication between the company and 
the buyers or clients. It is described how to monitor the behaviour of a company's potential 
clients through Facebook's interface. 
The examples are taken from practical work on managing the official Facebook page of the 
company Dabra d.o.o. The page managed is entitled Magma X, which is a sports and 
amusement centre. 
KEYWORDS: Facebook, target audience, advertising, social network, page management, 




Facebook je družbeno omrežje, ki iz dneva v dan dobiva širše razsežnosti. Postaja del naših 
vsakdanjih življenj, tako zasebnih kot tudi službenih. Ker je tako zelo razširjeno, se prek njega 
izvaja že velik del oglaševanja v sklopu digitalnega marketinga. Zaradi tolikšnega števila 
uporabnikov, ki so dnevno vključeni v to družbeno omrežje, je oglaševanje prek njega v veliko 
podjetjih že postalo ena izmed ključnih točk marketinga. Nastala so nova delovna mesta, na 
katerih se posebej za to določeni zaposleni ukvarjajo z vodenjem omrežij kot skrbniki spletnih 
mest. Pri vodenju družbenega omrežja se stvari vrtijo okrog objav na Facebooku. Pomembno 
je, koliko uporabnikov je objava dosegla in ali so ti naše potencialne stranke oziroma ciljna 
publika. Takoj za dosegom je pomembna efektivnost, ki vključuje število ogledov ter klikov 
določene vsebine, pa naj bo to samostojna objava ali povezava do želene spletne strani. 
Ponavadi gre za spletno stran podjetja, ki jo povežemo s stranjo na Facebooku. Efektivnost 
lahko merimo tudi s številom vščekov, komentarjev in delitev. Omenjeni pojmi nam pomagajo 
pri razumevanju dosega posamezne objave.  
Da bi lahko v celoti spoznali pojem oglaševanja, je treba preučiti njegovo zgodovino. Nekateri 
začetke oglaševanja povezujejo z začetkom človeštva, spet drugi pa z začetkom objavljanja 
oglasov v medijih. Dr. Zlatko Jančič v svojemu delu Oglaševanje ugotavlja, da je oglaševanje 




Slika 1: Egipčanski oglas na papirusu (2000 p. n. š.). (Vir [1]) 
Velik korak v oglaševanju je bil izum premičnega tiskarskega stroja leta 1439, saj že leta 1477 
v Angliji najdemo prvi oglas, ki je vseboval vedenjska pravila za duhovnike in je bil pripet na 
cerkvena vrata.  
Stéphane Pincas in Marc Loiseau sta v svoji knjigi A History of Advertising [2] postavila 
teorijo, da se oglaševanje začne v 30. letih 17. stoletja, ko lahko v Franciji zasledimo prva 
obvestila o oglaševanju, ki jih je objavil Francoz Théophraste Renaudot v francoskem časniku 
La Gazette de France. Leta 1786 pa je William Tayler v dnevnik Maidstone Journal v 
Združenem kraljestvu postavil oglas o svojih storitvah. Kot začetek obdobja modernega 
oglaševanja sta avtorja navedla leto 1842, ko je v Filadelfiji, ZDA Volney B. Palmer ustanovil 





Slika 2: Prvi oglas v dnevniku M'Elroy's Philadelphia. (Vir [2]) 
Na spletni povezavi http://mashable.com/2011/01/24/the-history-of-social-media-
infographic/#BUZDwGEyouqa je Jolie O'Dell [3] postavila pomembne mejnike v zgodovini 
družbenih omrežij:  
 1971: poslano je bilo prvo elektronsko sporočilo. 
 1978: vzpostava BBS-ja in USENET-a. 
 1994: vzpostavljeno je bilo eno izmed prvih družbenih omrežij. 
 1995: spletna stran theglobe.com ponudi uporabnikom svobodno interakcijo s 
souporabniki, ki imajo enake ali podobne interese.  
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 1997: ustanovljena sta bila AOL instant messenger in sixdegrees.com, ki sta 
uporabnikom nudila ustvarjanje lastnega profila in dodajanje prijateljev. 
 2000: porast interneta se začasno ustavi. 
 2002: vzpostavljen je portal Friendster, ki omogoča povezavo s prijatelji. 
 2003: pojava MySpacea. 
 2004: nastanek Facebooka. 
 2006: nastanek Twitterja. 
 2008: Facebook postane vodilno omrežje.  
Mejniki nam lahko pokažejo, kako hitro se vse skupaj odvija v zadnjih letih. Iz tega lahko 
sklepamo, da moramo biti v spletnem oglaševanju ter pri vodenju družbenih omrežij pazljivi in 
v koraku s časom, saj se stvari zelo hitro spreminjajo. Smo v času, ko podjetja in organizacije 
brez tovrstnih tehnik praktično ne morejo voditi marketinga. 
1.1. Pregled literature in virov 
 
Slika 3: Facebookovo središče za pomoč. (Vir [3]) 
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Največ koristnih informacij o vodenju Facebooka in Facebookove strani, priporočil o 
objavljanju objav, nastavitev strani ter pravil oglaševanja najdemo prav na Facebooku samem. 
Facebook namreč ponuja središče za pomoč, ki ga najdemo na spletni strani 
https://www.facebook.com/help. Kot vidimo tudi na zgornji sliki, je vmesnik zelo enostaven in 
prijazen uporabniku. Praktično na prvi strani lahko najdemo vse, kar nas zanima. Slabost 
vmesnika je, da ni v slovenščini, oziroma je samo delno avtomatsko preveden. Tako je za 
njegovo uporabo nujno znanje angleščine. 
Tu so na voljo odgovori na najpogostejša vprašanja, ki so bila zastavljena s strani 
administratorjev ter uporabnikov Facebookovega profila. Na splošno nam je obrazložena 
uporaba družbenega omrežja, kar zajema ustvarjanje računa, dodajanje prijateljev na profilu, 
Facebookovo domačo stran, nalaganje fotografij in videoposnetkov, obrazloženi so pomen 
strani, profila in skupine ter informacije glede aplikacij in plačil. V središču za pomoč je 
opisano tudi upravljanje računa, nastavitve zasebnosti in varnosti ter pravilnik in prijavljanje. 
Tu najdemo vse potrebne opise o možnostih, ki nam jih družbeno omrežje dodatno ponuja. 
Informacije so dobro dostopne in se zelo redno osvežujejo. Dostopajo lahko vsi, tudi tisti, ki na 
primer nimajo Facebookovih strani ali profila. 
V veliko pomoč pri razumevanju oglaševanja ter njegove zgodovine in pomena mi je bila knjiga 
Oglaševanje, ki sta jo uredila Zlatko Jančič in Vesna Žabkar in v kateri so zelo dobro opisani 
omenjeni pojmi. Pomaga razumeti delovanje oglaševanja ter kako ga ljudje dojemamo.  
Zanimiva infografika na spletnem naslovu http://mashable.com/2011/01/24/the-history-of-
social-media-infographic/#BUZDwGEyouqa nam pomaga razumeti razvoj družbenih omrežij, 
uporabne statistike, ki nam pomagajo pri vodenju strani na družbenem omrežju pa so dosegljive 
na naslovu http://thesocialskinny.com/103-crazy-social-media-statistics-to-kick-off-2014/. 
1.2. Pregled vsebine diplomskega dela 
V diplomskem delu je predstavljena stran na družbenem omrežju Facebook in njeno delovanje. 
Opisano je, katere možnosti vodenja strani ima posamezna vloga. Podane so zanimive statistike, 
ki nam pomagajo pri uspešnem vodenju strani, ter napake, ki se jim moramo pri vodenju 
Facebookove strani izogniti. Opisano je, kako lahko spremljamo ljudi, ki so naše potencialne 
stranke, saj lahko na ta način razumemo njihovo obnašanje. Predstavljena je opcija vpogledov, 
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ki nam pomaga razumeti odzive ljudi na objave Facebookove strani ter poda informacije o 
ljudeh, ki so všečkali našo stran in o ljudeh, ki se gibljejo v bližini lokacije našega podjetja. 
V tretjem poglavju je govora o oglaševanju na Facebooku, saj je to prvotni namen 
komuniciranja nekega podjetja prek tega omrežja. Tudi z objavami, ki niso oglasi, namreč 
vodimo komunikacijo z obstoječimi ali bodočimi strankami, oboževalci ali kupci, to pa pomeni 
oglaševanje, ki poteka na posredni način. Opisano je, kaj je objava na Facebooku, ter dejavnosti, 
ki jih lahko storijo drugi uporabniki. Predstavljeni so koraki, ki so potrebni za nastanek oglasa, 




2. Družbeno omrežje Facebook 
Facebook je družbeno omrežje, ki je bilo vzpostavljeno leta 2004. V času pisanja diplomskega 
dela (leta 2017) ima Facebook približno 845 milijonov aktivnih uporabnikov. Leta 2008 je 
postal vodilno družbeno omrežje. Vsi aktivni uporabniki nam ponujajo zelo široko mrežo ljudi, 
s katerimi se lahko zaradi kakršnekoli koristi povežemo. Lahko se povežemo v manjše interne 
mreže ali tako imenovane skupine, ki se vzpostavijo na primer med sodelavci, študenti neke 
univerze ali člani športnega kluba. Facebook nam omogoča, da ostanemo v stiku z našimi 
prijatelji, družino, sodelavci, sošolci ali znanci. Določimo lahko, kdo bo videl naše vsebine, ki 
jih objavljamo, ter katere podatke bomo razkrili osebam, ki jih imamo v krogu prijateljev, in 
kateri podatki bodo vidni vsem uporabnikom Facebooka ali celo tistim, ki to sploh niso. 
Na podlagi informacij, ki smo jih zapisali oziroma vnesli v naš profil, nam bo portal ponudil 
povezavo s stiki, za katere prek predhodnega pregleda naših zanimanj zazna, da bi se mogoče 
lahko poznali. Ko določimo kraj bivanja, nam tako za prijatelje predlaga osebe, ki živijo v istem 
kraju, ali osebe, ki so kot delovno mesto določile isto podjetje. Ponudi nam tudi pregled vsebin, 
za katere smatra, da so nam všeč. Prek našega obnašanja, to pomeni kaj označimo, da nam je 
všeč in kaj ne, omrežje sestavi profil z našimi informacijami. 
2.1. Facebookova stran 
Z opcijo strani (angl. Pages), ki nam jih ponuja Facebook, je mogoča predstavitev našega 
podjetja, organizacije, blagovne znamke ali morda znane osebnosti. [4] Kot posameznik pa si 
lahko ustvarimo svoj lasten profil. Vsak uporabnik Facebooka, ki že ima svoj profil, lahko 
ustvari Facebookovo stran, ki jo nato kot skrbnik upravlja. Lahko nam je tudi dodeljeno 
skrbništvo ali uredništvo s strani že obstoječega skrbnika. Razlika med stranjo in profilom je 
ta, da je stran namenjena izključno temu, da gre za poslovni račun, prek katerega lahko 
objavljamo tudi oglase. Če Facebook smatra, da imamo profil, ki se ukvarja z oglaševanjem 
vsebin, te pa prinašajo zaslužek, lahko tak profil celo izbriše. Pred tem pa nam seveda ponudi 
opcijo, da svoj profil spremenimo v stran. Da za podjetje oziroma organizacijo uporabljamo 
stran, je tudi pozitivno, saj nas drugi uporabniki lahko štejejo za resne in v koraku s tehnologijo. 
Za komunikacijo med profili je namreč treba najprej potrditi prijateljstvo, na tak način pa zelo 
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težko zgradimo mrežo naših potencialnih kupcev, medtem ko to za stran ni potrebno. Vsebino 
strani namreč lahko vidi vsak, ki jo »všečka«. 
 
2.2.  Vloge na strani 
Skrbnik oziroma ustanovitelj strani lahko preostalim uporabnikom dodeli razne vloge, ki 
pomagajo pri upravljanju strani. [5]  
Skrbnik lahko ureja z vlogami strani ter ureja celotne njene nastavitve, dodaja aplikacije, ureja 
vsebine oziroma objave, objavlja posnetke v živo, ki so posneti z računalnikom oziroma 
mobilnim telefonom, pošilja sporočila v imenu strani ter odgovarja na komentarje objav. Prav 
tako ima pravico brisanja vseh objav in tudi komentarjev. Izbriše oziroma blokira lahko ljudi, 
ki so všečkali njegovo stran, ustvarja oglase oziroma sponzorirane objave, vidi vpoglede objav 
ter ima vpogled v to, kdo objavi katero objavo na strani.  
Urednik strani ima enake pravice kot skrbnik z izjemo te, da lahko drugim uporabnikom dodeli 
vlogo. 
Moderator lahko objavlja objave, odgovarja na objave in komentarje. Prav tako lahko izbriše 
oziroma blokira ljudi, ki so všečkali stran, ustvarja oglase oziroma sponzorirane objave, vidi 
vpoglede objav ter ima vpogled v to, kdo objavi katero objavo na strani.   
Oglaševalec lahko na strani ustvari oglase ter vidi njihove vpoglede. Vidi lahko tudi, kdo je na 
strani objavil razne vsebine. 
Analitik lahko le spremlja vpoglede objav ter objavljene objave na strani. 
Live contributor je vloga, ki je ponavadi dodeljena osebi, ki deluje kot neke vrste poročevalec 
in se s poročanjem javlja prek Facebooka. Ta vloga ima dostop samo do tega, da objavlja 
posnetke v živo prek računalnika ali mobilnega telefona. Drugih pravic nima. 
Vsaka od navedenih vlog vidi stran drugače kot preostali uporabniki. Pod posameznimi 





Slika 4: Prikaz primera, kako objavo vidi urednik strani (Vir [4]) 
Na zgornjem primeru lahko vidimo, kako neko objavo vidi urednik. Takoj pod imenom strani 
v zgornjem delu je napisano, kdo od urednikov je objavo objavil, in  vsak od urednikov tako 
ve, kdo je dodal posamezno vsebino. Za imenom je zapisan še datum ter prikazana ikona, ki 
sporoča, da je vsebina javna. 
Pod tem je opis vsebine, v tem primeru slike. Urednik ima na voljo tudi, da v objavi označi 
druge osebe, doda lokacijo ali uredi njeno vsebino. Pod tem imamo napisano število dosega, ki 
nam pove, koliko oseb je ta objava dosegla, ter gumb, ki nam ponudi opcijo dodatne promocije 




Slika 5: Primer, kako objavo vidi oseba, ki do vsebine dostopa prek zasebnega profila. 
(Vir [5]) 
Na zgornji sliki lahko vidimo, kako neko objavo vidi zunanja oseba. V zgornjem delu, pod 
imenom strani, imamo navaden samo datum ter prikazano ikono, da je vsebina javna. Pod tem 
imamo prav tako opis, vendar nimamo ponujenih informacij o tem, koliko ljudi je objava 
dosegla, prav tako nimamo opcije urejanja fotografije ali dodatnega promoviranja.  
2.3. Zanimive statistike, ki nam pomagajo pri vodenju družbenih omrežij  
Cara Pring je na svojem blogu [6] na spletni povezavi http://thesocialskinny.com/103-crazy-
social-media-statistics-to-kick-off-2014/ zapisala nekaj zanimivih statistik, ki nam pomagajo 
razumevati obnašanje uporabnikov družbenih omrežij. 
 97 % vseh potrošnikov išče lokalna podjetja na spletu. 
 80 % ljudi v poslovnem svetu verjame, da so družbena omrežja pomembna za trženje 
blagovne znamke. 
 7 % ameriškega prebivalstva še nikoli ni slišalo za omrežje Facebook. 
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 71 % potrošnikov, ki so prejeli hiter odziv z družabnih omrežij neke blagovne znamke, 
bi to blagovno znamko zelo verjetno priporočalo drugim. 
 65 % vodij podjetij pravi, da uporabljajo družbena omrežja za razumevanje trga.  
 68 % potrošnikov pred nakupom preveri podjetje na spletu. 
 86 % podjetij je zadovoljnih z uporabo družbenih omrežij, vendar jih le 41 % družbena 
omrežja uporablja za komunikacijo s kupci.  
 Objave na Facebooku, ki imajo v opisu manj kot 250 znakov, imajo za 60 % boljši odziv 
od drugih objav. Objava bo za 6 % uspešnejša, če bo imela manj kot 80 znakov besedila.  
 751 milijonov uporabnikov dostopa do Facebooka prek mobilnih naprav. 
 189 milijonov uporabnikov uporablja Facebook samo na mobilni napravi. 
 25 % uporabnikov Facebooka ne spremeni Facebookovih nastavitev o zasebnosti. 
 23 % uporabnikov preveri svoj profil več kot 5-krat na dan. 
2.4. Napake pri vodenju Facebookove strani 
Če želimo našo komunikacijo prek strani voditi uspešno, moramo prav tako dobro voditi tudi 
stran na družbenem omrežju. Če komunikacija med stranjo in drugimi uporabniki ne teče dobro, 
lahko namreč nastanejo večji stroški pri oglaševanju objav. Strani, ki imajo zelo dobro 
komunikacijo s strankami, imajo že brez oglaševanja dosti večji doseg objav. Če sledilci radi 
sledijo posameznim objavam, je to v veliko pomoč, saj nam potem nekaterih objav sploh ni 
treba sponzorirati, to pa pomeni nižje stroške. 
Mari Smith na spletni povezavi http://www.marismith.com/wp-
content/uploads/2012/07/12_Social_Media_Mistakes-MariSmith.pdf v svoji raziskavi [7] 
navaja 12 največjih napak, ki jih delajo podjetja pri komunikaciji na družbenih omrežjih. 
 Ko na družbenem omrežju ustvarimo stran ali profil, nanj ne smemo pozabiti oziroma 
ga zanemariti. Vsi aktivni profili ali strani morajo imeti posodobljene profilne 
fotografije, opise o podjetju oziroma organizaciji, kateri stran pripada, ter redne objave. 
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 Objave ne smejo biti preveč avtomatizirane. Objave morajo biti vedno sveže, z 
različnimi vsebinami. 
 Objave ne smejo biti prepogoste. Prepogosto objavljanje je poglavitni razlog, da 
uporabniki odstranijo našo stran izmed svojih priljubljenih strani ter ji prenehajo slediti. 
Na Facebooku je priporočeno objavljati eno do tri objave dnevno. 
 Objave ne smejo biti preredke. Vsebine se morajo dnevno osveževati.  
 Objave na različnih družbenih omrežjih se morajo razlikovati. V nasprotnem primeru 
so objave preveč avtomatizirane.  
 Na komentarje ter zasebna sporočila je treba obvezno odgovarjati. Če se uporabnik 
zanima za nakup nekega izdelka ali storitve ter med njim in stranjo steče komunikacija 
je 80 % možnosti, da se bo uporabnik odločil za nakup. 
 Družbeno omrežje je treba imeti za dolgoročno obvezo. Razumeti je treba, da so 
družbena omrežja postala velik del marketinga, saj so se mediji z njihovo pojavo 
korenito spremenili.  
 Uporabnike je treba usmerjati na spletno stran podjetja, tam bo namreč kupec lahko 
opravil ključen korak – nakup ali rezervacijo. To lahko storimo tako, da v besedilo 
objave pripnemo povezavo (angl. link) do naše spletne strani.  
 Blagovna znamka mora biti dosledna. Vsa naša družbena omrežja, ki predstavljajo eno 
blagovno znamko, morajo delovati enotno, z enako strategijo.  
 Marketinško oglaševanje mora biti načrtovano. Dober načrt lahko doseže dobre 
rezultate, kajti načrtovanje je ključnega pomena. 
 Nujno je uveljavljanje poslovnih strani v družbenih omrežjih. 
 Uporabljati je treba orodja za odkrivanje, kaj o podjetju menijo uporabniki. Google na 




2.5. Všečki strani in ciljna publika 
Do strani na Facebooku lahko dostopa vsak, ki ima ustvarjen Facebookov profil. Stran lahko 
všečka in tako dostopa do vsebin na strani ter sledi objavam, ki se objavljajo na strani. Ker pa 
vsi, ki so všečkali našo stran, ne spadajo med ciljno publiko strani, lahko to storimo umetno, 
tako da stran oglašujemo tistim, ki so naše potencialne stranke. Tako zgradimo mrežo, v kateri 
bo večinoma naša ciljna publika. 
2.5.1. Kako se obnašajo naše potencialne stranke 
Ko enkrat ustvarimo bazo, v kateri je večina ljudi naša ciljna publika, jo lahko začnemo 
spremljati. Facebook nam z opcijo Vpogledi ponudi pregled nad obnašanjem naših strank. Tako 
lahko na primer vidimo, kdaj je naša skupina ljudi najbolj aktivna, s katerih naprav dostopa ter 
ali uporablja tudi na primer družbeno omrežje Instagram1. Poleg tega lahko spremljamo, ali 
naši strani sledijo ljudje z določenega področja, saj so ti naše potencialne stranke.  
2.5.2. Opcija Vpogledi 
V opciji »Vpogledi«, ki nam jo ponuja Facebook, lahko zelo natančno in pregledno sledimo 
ljudem, ki imajo všečkano našo stran. S tem vmesnikom nam Facebook ponudi vpogled v 
statistike podatkov o ljudeh, ki so všečkali našo stran ter podatke o njihovem obnašanju. Z njim 
lahko dokaj enostavno vodimo evidence rezultatov na dnevni, tedenski in mesečni ravni. Do 
informacij lahko dostopa samo urednik ali skrbnik strani. 
Pregled: v pregledu so nam ponujene informacije o vseh dejavnostih, ki so se zgodile v danem 
obdobju. Tako lahko na primer natančno vidimo doseg strani za tekoči dan, pretekli dan, 
preteklih 7 dni ali za zadnji mesec. Ponudi nam informacije o številu ogledov strani, številu 
novih všečkov, številu ljudi, ki so komentirali, všečkali ali delili katero izmed naših objav ter o 
številu ogledov naših objavljenih videoposnetkov. V informaciji o številu ljudi lahko tudi jasno 
                                                          
 




razberemo, koliko ljudi od tega je to storilo po naravni poti in koliko prek oglaševalske 
kampanje, če je bila ta aktivna. 
 
Graf 1: Pregled dejavnosti na Facebookovi strani 
Zgornji graf nam ponuja pregled nad dogajanjem strani v obdobju enega tedna. Kot nam pojasni 
legenda v zgornjem desnem kotu, so z modro obarvane krivulje pokazatelj neplačanih 
dejavnosti, z zeleno pa plačanih. V prvem od šestih grafov je razvidno, da so v enem tednu 
potekale tri dejavnosti na strani, kar je 100 % več v primerjavi s predhodnim tednom. V drugem 
sklopu lahko vidimo, da si je stran ogledalo 115 ljudi, kar je za 39 % več od predhodnega tedna. 
Nato vidimo, da je stran z 12 všečki v videnem tednu dosegla 33% rast glede na teden pred tem. 
V četrtem delu vidimo, da je doseg objav padel za 43 %. Peti graf nam pokaže, da so dejavnosti 
na podlagi objave padle za 27 %. V zadnjem, šestem sklopu pa vidimo, da je bilo 14 ogledov 
posnetkov, kar pomeni 27 % rast. 
Promocije: v tem zavihku imamo pregled nad vsemi nedavnimi in trenutno aktivnimi 
kampanjami. Prikazani so rezultati kampanj ter vložen proračun. 
Všečki: prikazane so zelo natančne številke nihanja všečkov. Za vsak dan posebej lahko 
spremljamo, koliko novih všečkov je dobila stran in koliko ljudi je na strani pritisnilo gumb 
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»Ta stran mi ni všeč« (angl. Unlike this page). Z grafov lahko razberemo, koliko od teh všečkov 
je bilo organskih in koliko plačanih.  
 
Graf 2: Pregled všečkov ter nevščkov strani 
Na zgornjem grafu je prikazano nihanje všečkov v časovnem obdobju enega meseca. Rdeča 
področja prikazujejo, koliko ljudi na dan je pritisnilo gumb »Ni mi všeč«, svetlo modra pa 
koliko ljudi je našo stran všečkalo. Temno modra področja pomenijo plačane všečke; te 
dobimo, ko promoviramo stran in na ta način z določenim vložkom dobimo plačane všečke. 
Teh na grafu ni, ker se v tem časovnem obdobju ni izvajala nobena promocija strani. Temno 
modra črta na grafu prikazuje spletne všečke, kar je vsota všečkov kot pozitivno število ter 
nevščkov kot negativno število. 
Doseg: pove nam število ljudi, katerim so bile dane objave prikazane. Prav tako je z grafa 
razvidno, kolikšen del dosega je bil organski in kolikšen del plačan. Tu lahko analiziramo, 
koliko oglaševanje vpliva na naše všečke. 
Na grafu lahko vidimo nihanje dosega objav. Špice dosega so seveda na tiste dneve, ko je objava 
objavljena. Od 18. do 31. dne v mesecu je razvidno, da je potekala promocija neke objave, saj 




Graf 3: Graf števila dosega 
Ogledi strani: na grafu je po dnevih natančno prikazano, koliko posameznih ljudi si je stran 
ogledalo. Na voljo so tudi informacije o tem, kako so do strani prišli. Uporabnik lahko na primer 
na stran pride prek Facebooka, prek spletne strani, ali jo poišče v spletnem brskalniku. Vidimo 
lahko tudi, kaj natančno so si ti ljudje na strani ogledali, ali so to mnenja, dogodki, drugo, 
objave, fotografije ali domača stran. 
 
Graf 4: Ogledi strani in drugih vsebin 
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Modra črta na grafu nam pokaže, da si je v obdobju 1 tedna med 20. in 25. septembrom največ 
ljudi našo stran ogledalo 22. in 24. septembra. Razberemo lahko, da si razen časovnice drugih 
stvari na naši strani niso ogledali, saj so krivulje za sklope mnenja, dogodki, drugo, objave in 
fotografije zelo nizko. 
Dejavnosti na strani: ta opcija vključuje klike gumbov »Navodila za pot« (angl. Get 
Directions Clicks), »Telefonska številka« (angl. Phone Number Clicks), klike spletnega mesta 
ter gumbov drugih dejavnosti, ki jih lahko vgradimo na našo stran. 
 
Graf 5: Dejavnosti na strani 
Za vsak gumb posebej lahko preverimo število klikov po skupinah ljudi, razdeljenih glede na 
starost in spol, državo bivanja, mesto bivanja ter na to, katera naprava je bila uporabljena. 
Na grafu lahko vidimo, da v obdobju enega tedna nihče ni kliknil gumba za telefonsko številko, 
eden je kliknil gumb za povezavo na spletno mesto, eden za navodila za pot in prav tako eden 
za dejavnost strani. Gumb dejavnost strani vodi do dejavnosti, ki jo želimo od stranke. To so 
na primer »Nakupuj zdaj«, »Rezerviraj zdaj« in podobno. 
Objave: tu lahko vidimo, katere objave so imele največ dosega ter katere so dosegle največ 
odzivov. V tem sklopu je prikazan graf, kjer lahko vidimo, kdaj so oboževalci najaktivnejši. Če 
pogledamo več dni hkrati, lahko vidimo, kdaj se nam najbolj izplača objaviti objavo, da bo 
dosegla največ ljudi. Ponudi nam pregled nad uspešnostjo tipov objav, kot so povezava ali link, 
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fotografija ali videoposnetek. Vidimo lahko tudi nekatere najboljše objave strani naših 
konkurentov. 
 
Graf 6: Graf, ki po urah prikaže, kdaj so naši oboževalci najaktivnejši 
Na grafu svetlo modri del prikazuje najaktivnejše ure ljudi, ki so stran všečkali na dan 
ponedeljka. Temno modra črta nam prikaže povprečje vseh dni v tednu. Tako lahko predvidimo, 
kdaj je največ ljudi aktivnih in kdaj se nam najbolj izplača objavljati vsebine. V tem primeru 
vidimo, da je špica ob 21. uri, najmanj ljudi pa je aktivnih med 1. in 4. uro zjutraj. 
Dogodki: tu vidimo pregled nad vsemi prihajajočimi dogodki, ki jih stran gosti sama ali skupaj 
z drugimi gostitelji. Pokaže nam točno, koliko klikov je bilo na gumb, ki privede do strani, kjer 
je mogoč nakup vstopnic za dani dogodek ter so na voljo vse informacije o ciljni skupini za 





Graf 7: Graf s podatki o številu oseb, ki so si ogledale dogodek 
Na grafu lahko vidimo, da si je največ ljudi ogledalo dogodek 30. avgusta, kjer špica grafa 
presega 1000 ljudi, ter 11. septembra, ko si je dogodek ogledalo 250 ljudi. Vse preostale dni so 
vrednosti zelo majhne ali nične.  
Videoposnetki: v tem sklopu vidimo, kako uspešni so naši videoposnetki. Cilj je seveda, da si 
posnetek ogleda čim več ljudi in to za čim več časa. Tu lahko na časovnici pogledamo, kateri 
dan je bilo koliko ogledov določenega videoposnetka. 
Osebe: tu si lahko natančno ogledamo podatke o ljudeh, ki so našo stran všečkali, o tistih, ki 
jih je naša stran dosegla ali o ljudeh ki so našo stran omenili. Procentualno nam pokaže, koliko 




Graf 8 : Analiza oseb v dosegu objave 
Z grafa lahko razberemo, da je od oseb, ki so všečkale našo stran, 54 % žensk, 45 % pa moških. 
Pri dosegu naših objav pa je ravno obratno, saj je bilo doseženih 54 % moških in 45 % žensk. 
Razberemo lahko tudi, da je največ ljudi, ki so všečkali našo stran, starih med 25 in 34 let, prav 
tako to velja za dosežene ljudi.   
Lokalno: ta sklop nam pokaže podatke o ljudeh, ki uporabljajo omrežje Facebook in se gibljejo 
v okolici naše lokacije. Tako lahko natančno razberemo, ali se v okolici gibljejo ljudje, ki so 
tudi potencialno naše stranke. Vidimo lahko, ali so to pretežno moški ali ženske, koliko so ti 
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ljudje v večini stari ter ali so to lokalni ljudje, ki živijo v okolici, ali pa so to osebe, ki so v 
bližini zgolj začasno, na primer na potovanju. 
 
Slika 6: Informacije o ljudeh, ki se gibljejo v okolici našega podjetja 
Grafika nam prikazuje, da so v radiju 50 m od lokacije našega podjetja na družbenem omrežju 
Facebook najbolj aktivni ljudje, stari med 25 in 34 let. Največ jih na Facebook dostopa ob 
sobotah med 20. in 21. uro. 
Sporočila: prikazano je število sporočil med stranjo in drugimi uporabniki klepetalnika v 




3. Oglaševanje na Facebooku 
Vse več podjetij namenja velik del proračuna za oglaševanje prav oglaševanju na Facebooku. 
Ker je mreža Facebooka tako velika in jo uporablja že velika večina ljudi, lahko prek njega 
dosežemo zelo dobre rezultate. Dobra stvar te vrste oglaševanja je tudi, da lahko zelo natančno 
ciljamo na našo potencialno publiko glede na spol, starost, lokacijo ali interese. Naše storitve 
ali izdelke lahko tako oglašujemo točno tistim ljudem, ki jih to najverjetneje zanima. Poleg tega 
nam Facebook s svojim zelo enostavnim vmesnikom ponudi veliko pomoči pri ustvarjanju 
oglasov. Ponudi nam prikaz rezultatov glede na naše nastavitve oglaševanja in določitve 
proračuna.  
Za oglaševanje na Facebooku sta ponujeni dve opciji. Lahko ustvarimo oglas ali pa 
sponzoriramo organsko objavo. Oglas ustvarimo v posebej temu namenjenemu središču za 
upravljanje oglasov. Sponzorirano objavo pa določimo tako, da poljubno objavljeno objavo 
pozneje sponzoriramo z želeno promocijo. Leta 2008 je The Razofrish Consumer Experience 
Report opravil raziskavo [7] glede oglasov na Facebooku. 76 % uporabnikov je bilo mnenja, da 
jih oglasi ne motijo. 40 % vprašanih pa je dejalo, da je izdelek, viden v oglasih na Facebooku, 
že kupilo.  
Dobra stvar oglaševanja na Facebooku je tudi ta, da z lahkoto pogledamo in analiziramo, kaj 
počne naša konkurenca, kakšne produkte oziroma storitve oglašuje in na kakšen način. Če 
želimo biti konkurenčni, moramo seveda ubirati podobne tehnike.  
3.1. Oglaševanje na Facebooku kot del marketinga v podjetju 
Projekti, ki so predstavljeni v diplomskem delu, temeljijo na delu vodenja Facebookove strani 
za športno-zabaviščni center MagmaX. Kot v skoraj vsakem podjetju, je tudi tu v marketingu 
prisoten Facebook. Poleg oglaševanja na radiu, plaketiranju po okolici, oglaševanju prek 
Google Ads in oglaševanju prek televizij po centru objekta, velik del oglaševanja poteka prav 
na Facebooku. To je smiselno zato, kar je to športno-zabaviščni center z restavracijo in veliko 




3.2.  Objava vsebine 
Objava (angl. Post) na Facebooku pomeni, da neko vsebino objavimo na zid, kjer jo vidijo drugi 
uporabniki. To je lahko fotografija ali grafika z opisom, samo besedilo, ki ga lahko poljubno 
oblikujemo, videoposnetek, videoposnetek v živo, povezava do spletne strani, ponudba za 
določen izdelek, objava dogodka ali objava zapiska.  
 
Slika 7: Opcije objav, ki nam jih Facebook ponudi 
Poleg objave nam Facebook ponudi, da v status zapišemo, kaj počnemo oziroma kako se 
počutimo, dodamo lokacijo, kjer se nahajamo, označimo želeno ciljno publiko ali produkt, ki 





Slika 8: Ustvarjanje objave 
Prav tako imamo opcijo, da besedilo v objavi napišemo v več jezikih. To lahko uporabimo 
takrat, kadar je naša ciljna publika mednarodna.  
Drugi uporabniki Facebooka se lahko na objavo različno odzovejo. Kot uporabnik imamo 3 




Slika 9: Objava na Facebooku 
Pod objavo lahko stisnemo gumb »Všeč mi je«, kar pomeni, da nas je objava pritegnila in nam 
je vsebina všeč. Pod objavo lahko komentiramo s poljubnim komentarjem ali jo delimo med 
svoje objave. 
Opcijo »Všeč mi je« je Facebook pred kratkim še nadgradil, tako da si izberemo na kakšen 
način lahko všečkamo objavo. Dane opcije so: »Všeč mi je«, »Obožujem«, »Haha«, 
»Neverjetno«, »Žalostno« ali »Jezi me«. Tako lahko bolje izrazimo svoja čustva, ki jih pri nas 




3.3. Sponzorirana objava ali oglas 
Oglaševanje na Facebooku nam lahko ponudi večji doseg posamezne objave, boljšo 
prepoznavnost blagovne znamke ali določenega produkta in več klikov na želeno spletno mesto. 
Ključna razlika med sponzorirano in organsko objavo je, da sponzorirano objavo vidi veliko 
več ljudi ali natančneje tisti, ki smo jih uvrstili med svojo ciljno publiko. 
Sponzorirane objave lahko uporabnik s svojega profila vidi med drugimi objavami prijateljev 
ali v levem stolpcu ob zidu, vendar bo pri omenjeni objavi pisalo »Sponzorirano«, tako da lahko 
vsak točno ve, katere objave so od njegovih prijateljev oziroma strani, ki jih je všečkal, ter 
katere objave so oglasi. 
 




3.4. Ustvarjanje oglasa 
V Facebookovem urejevalniku oglasov so nam ponujene obširne možnosti, cilj Facebooka pa 
je, da bi bil za uporabnike čim bolj enostaven. Urejevalnik oglasov je spletni vmesnik, ki ga je 
Facebook razvil posebej za ustvarjanje oglasov. Ponudi nam zelo dobro uporabniško izkušnjo 
pri ustvarjanju oglasa. 




3.4.1. Izbira cilja trženja 
Cilj trženja je odvisen od namena strani oziroma od namena določenega oglasa. Tržimo lahko 
na primer samo prepoznavnost blagovne znamke ali pa določenega izdelka iz naše nove 
































Slika 11: Izbira cilja trženja 
Facebook nam ponudi, da lahko na primer povečamo promet klikov našega spletnega mesta, 
dobivamo več zasebnih sporočil na strani s strani drugih uporabnikov, dobimo več prenosov 
naše aplikacije, dosežemo več ogledov videoposnetka ali pridobimo nove potencialne stranke. 
Potenciramo lahko konverzije, prodajo izdelkov iz kataloga ali povečamo obisk trgovine. 
3.4.2. Izbira ciljne publike 
Kot primer bomo kot cilj trženja vzeli »pridobivanje potencialnih strank« športno-zabaviščnega 
centra. Facebook nas prek dobro načrtovanega vmesnika lepo vodi čez korake želene akcije. 
 
Slika 12: Primer izbire cilja trženja 
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Določiti moramo ciljno skupino naših potencialnih strank. 
 
Slika 13: Določitev parametrov za našo ciljno publiko 
Najprej določimo, kdo na dani lokaciji so naše potencialne stranke. V našem primeru so to 
ljudje, ki živijo na izbrani lokaciji, so lokacijo nedavno obiskali ali pa trenutno potujejo v 
bližini. Potem ko izberemo opcijo in lokacijo, določimo še radij lokacije. Primer: vsi, ki živijo 
v Novi Gorici in njenem radiju 20 km. Nato določimo starost naših potencialnih strank. To so 
ljudje, starejši od 18 let, pa do starosti približno 55 let. Pri tej ciljni skupini je starostni razpon 
zelo visok, saj gre za športno-zabaviščni center, ki je zaradi svojih storitev namenjen več 
starostnim generacijam. Če bi na primer oglaševali nek dogodek za dan žena, kjer so 
potencialne stranke ženske, bi lahko izbrali samo ženski spol, vendar pa je pri omenjenem 
oglasu primernejša izbira obeh spolov. Po osnovnih informacijah naše ciljne skupine pa lahko 
nato določimo še podrobnosti naše ciljne skupine. V tem primeru so to ljudje, ki se radi 
37 
 
zabavajo, imajo radi šport, so aktivni, radi igrajo bowling, poslušajo glasbo, se družijo s 
prijatelji ter veliko hodijo po lokalih ali drugih centrih. 
Ker se v centru prireja zelo veliko zabav za rojstni dan, je lahko to eden od pogojev te 
oglaševalske akcije. Z oglasom želimo ciljati na vse, ki bodo kmalu praznovali rojstni dan ali 
imeli kakšno drugo priložnost za praznovanje. Tukaj nam Facebook pomaga ter nam že 
samodejno ponudi številne možnosti.  
 
Slika 14: Izbira podrobnih informacij o ciljni publiki 
Z oglasom lahko ciljamo na vse, ki ustrezajo prej določenim pogojem o lokaciji in starosti ter 
bodo v kratkem praznovali rojstni dan ali obletnico. Zaradi širokega spektra uporabnikov 
imamo tako veliko možnosti pri izbiri ter seveda tudi veliko podatkov, ki jih hrani Facebook in 
nam jih v zameno za plačilo ponudi, da jih koristimo v oglaševalske namene. 
S pravo izbiro ciljne publike lahko tako znižamo stroške oglaševanja, saj se bo oglas prikazal 
le tistim uporabnikom, ki so naša ciljna publika. Tako prihranimo na strošku oglasov, ki se 




3.4.3. Določanje proračuna in nastavitev datuma oglasa 
Če smo pravilno nastavili ciljno skupino, bomo lahko z zelo nizkim proračunom dosegli veliko 
število ljudi.  
Facebook nam ponudi proste roke pri izbiri vložka v oglas, vendar ima pri tem omejitev, da je 
treba pri oglaševanju vložiti minimalno 1 € na dan. Večji proračun nam omogoči večji doseg 
ljudi, vendar je najboljša opcija ta, da izberemo pravo razmerje med dobro izbrano ciljno 
skupino in proračunom. 
3.4.4. Spremljanje oglaševalske akcije 
Že med samo kampanjo so nam ponujeni vpogledi v statistične številke dosega. Tako lahko na 
primer med trajanjem akcije vidimo, kako dobro se ljudje odzivajo na določeno objavo. Če z 
rezultati nismo zadovoljni, lahko povečamo proračun ali prekinemo trenutno kampanjo. 
3.4.5. Rezultati oglaševalske akcije 
V rezultatih dobimo rezultate o odzivih na dano objavo. V odzive so všteti všečki, komentarji 
in delitve. Dobimo tudi informacije o tem, koliko je bilo dejanskih klikov na fotografijo ter 
koliko dosega ljudi je imela ta objava kot organska ter koliko je k temu pripomogla promocija.  
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3.4.6. Analiza oglaševalske kampanje 
Po končani kampanji se naredi analiza podatkov, ki so podani. Primerjamo želene rezultate z 
dobljenimi ter ocenimo, ali je bila oglaševalska akcija uspešna ali ne. Če ni bla uspešna, 
pogledamo, kje so bile morebitne napake, tako da se te v naslednji kampanji ne bi ponovile. 
Napake v kampanjah nas stanejo dodatnega proračuna, zato se lahko z analizo izognemo večjim 
stroškom v prihodnje. 




Slika 16: Odzivi ljudi na izbrano oglaševano objavo 
V rezultatih za dano objavo lahko razberemo, da je bil skupni doseg 7.519 oseb. Dosegla je 62 
odzivov, od tega 49 všečkov, 1 oseba je kliknila opcijo »Obožujem« in 1 oseba opcijo 
»Neverjetno«. Objava je dosegla 2 komentarja, delili pa so jo 9-krat. Na objavo so kliknili 
103-krat, fotografijo si je ogledalo 45 ljudi, eden je kliknil na povezavo, 57 pa jih je kliknilo 
nekaj drugega na objavi. Vidimo lahko tudi, da ni bilo nobenega negativnega odziva.  
3.5. Promocija organske objave 
Pod vsako organsko objavo imamo na voljo opcijo promoviranja. Objavo navadno 
promoviramo kasneje, če vidimo, da je imela zelo slab doseg oziroma želimo število doseženih 
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oseb še dodatno povečati. Pri promociji objave tako sledijo isti koraki kot pri ustvarjanju novega 
oglasa. 
 
Slika 17: Primer objave, ki je imela podpovprečni doseg, zato jo lahko promoviramo 
3.6. Kakšne vsebine lahko promoviramo 
Vsako promocijo, ki jo začnemo, najprej potrdijo s strani Facebooka. Na dani vsebini namreč 
ne sme biti nobene sporne vsebine, ki bi kakorkoli slabo vplivala na ljudi, jih razburila ali pustila 
kakršenkoli negativen občutek. Prav tako mora biti logotip Facebooka, če je ta uporabljen na 
vsebini, v originalni obliki. 
Objava na noben način ne sme biti žaljiva ali škodljiva uporabnikom. Ne smemo prikazovati 
izdelkov, ki so nelegalni ali prepovedani. V besedilu ali fotografiji ne sme biti vzorcev 
diskriminacije ljudi ali rasistične vsebine. Vsebina ne sme prikazovati promocije tobačnih 
izdelkov, drog ali z drogami povezane vsebine. Prav tako vsebina ne sme prikazovati orožja, 
eksplozivov ali streliva. Tovrstna vsebina bi namreč uporabnike spodbujala k nasilju. 
Vsebine, ki na kakršenkoli način prikazujejo goloto, so zelo omejene, saj so nekateri uporabniki 
lahko občutljivi na vsebino zaradi svoje starosti ali kulturnega ozadja. Fotografije, ki 
prikazujejo spolne organe ali zadnjico, so lahko takoj umaknjene. Prav tako fotografije žensk, 
pri katerih je viden velik del oprsja, razen če gre za sliko dojenja ali fotografijo brazgotin na 
nekem telesnem predelu. 
Pri umetniških fotografijah pa so pravila manj stroga. Na fotografijah so na primer lahko 




Nedovoljene so tudi slike, ki prikazujejo nesrečo ali podobne vsebine, ki bi lahko šokirale ali 
negativno vplivale na publiko. Vsebine, ki napeljujejo k nasilju, prav tako ne smejo biti 
promovirane. Paziti moramo pri kampanjah za zdravo telo, saj so lahko fotografije, ki 
predstavljajo telo pred shujševalno kuro in po njej, v nasprotju s pravili.  
Nekatere vsebine pa so samo omejene glede na državo. Objave, ki oglašujejo alkohol na primer 
ne smejo biti objavljene v le nekaterih državah. V nekaterih državah lahko vsebine oglašujemo, 
vendar moramo objavo nastaviti tako, da se prikazuje samo starejšim od na primer 18 let.  
 
3.7. Personalizacija oglasov 
Ljudje želimo gledati le tisto, kar nam je všeč, kar so naši hobiji in kar nas zanima. Facebook 
tako do potankosti spozna uporabnika prek njegovega profila. Shranjuje si podatke o tem, katere 
spletne strani obiskuje, katera spletna mesta pri njem dosegajo večje zanimanje, pod katerimi 
objavami stisne gumb »Všeč mi je« ter katere stvari komentira in deli s prijatelji. Prav tako 
lahko črpa podatke iz nekaterih aplikacij, ki jih uporabnik uporablja, ter na podlagi preteklih 
zanimanj. Tako spletno oglaševanje temelji na podlagi zanimanja posameznika. [8]  
Ko bo uporabnik na primer začel razmišljati o nakupu novega mobilnega telefona, bo to najprej 
storil tako, da bo na spletu raziskal informacije o ceni, karakteristike naprave ter mnenja, ki so 
jih o napravi zapisali tisti, ki so jo že kupili ali uporabljali. Facebook glede na to zanimanje 
uporabniku ponudil oglase s primernimi mobilnimi telefoni. Korist pa tu ni samo na strani 
Facebooka ampak tudi na strani uporabnika. Uporabnik ima tako večjo izbiro, lahko dobi enako 
napravo na konkurenčni strani za manj denarja ali za isti denar, ki ga je pripravljen odšteti, dobi 
boljšo napravo. Facebook si bo vse informacije shranil in zato bo v prihodnosti isti uporabnik 
dobival oglase, ki so povezani z mobilno telefonijo in pametnimi telefoni, saj je v njegovem 
profilu zapisano, da ga tovrstne vsebine zanimajo. 
Vsak uporabnik, ki meni da teh oglasov ne potrebuje, si to lahko seveda onemogoči v 
nastavitvah profila. Če nam oglasi ustrezajo, pa lahko Facebooku celo pomagamo. Določimo, 
katere stvari so nam všeč in katere ne. Če nas na primer ne zanimajo avtomobili, lahko v 
nastavitvah izberemo, da ne želimo prejemati oglasov o avtomobilih. 
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Ponujeni so nam tudi oglasi glede na našo lokacijo.  Če imamo na naši napravi omogočen dostop 
do informacij o lokaciji, lahko Facebook ponudi lokacije glede na trenutno stanje. Če na primer 
potujemo in smo v nekem mestu, nam bodo ponujeni oglasi restavracij iz okolice, in ne oglasi 





Glede na svojo priljubljenost bo Facebook verjetno še kar nekaj časa vodilno družbeno omrežje 
– tako za zasebne kot tudi za poslovne uporabnike. Njegova enostavnost in hkrati zmogljivost 
nam omogočata povezovanje s stiki v zasebnem življenju ter dobre poslovne priložnosti na 
službenem področju. 
Na spletu lahko zasledimo vse več oglasov, ki ponujajo tečaj digitalnega marketinga, del teh pa 
je prav Facebook. Zanimivo je, da sem med pisanjem diplomskega dela na Facebooku stalno 
prejemala oglase o tečajih oglaševanja na Facebooku in uspešnega vodenja Facebookove strani 
za poslovne namene. To je samo dokaz, da opisane stvari v delu delujejo, in to zelo dobro, zato 
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